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Основной задачей данного учебно-методического пособия явля-
ется ознакомление студентов, изучающих экономическую теорию, с 
альтернативным методологическим подходом к поведению потре-
бителя на основе новой институциональной экономической тео-
рии (НИЭТ), ставшей одним из наиболее влиятельных направлений 
в современной экономике. Приведенный в пособии материал расши-
ряет представление студентов о теории поведения потребителя, ко-
торая традиционно изучается на основе неоклассической методоло-
гии. 
Неоклассический подход наиболее адекватно отражает поведе-
ние потребителя в условиях сформированного рынка с устоявши-
мися социально-экономическими отношениями и незначительным 
влиянием государства. Институциональный подход (далее под ин-
ституциональным подходом автор подразумевает использование 
методологии НИЭТ) обладает высоким аналитическим потенциа-
лом в исследовании экономических процессов в условиях трансфор-
мационной экономики и формирующихся рынков. В связи с этим 
знакомство студентов с основами методологии НИЭТ позволяет 
расширить их возможности по анализу поведения потребителя в 
условиях формирования в Республике Беларусь рыночных отноше-
ний. 
Пособие призвано дополнить понятийный аппарат студентов при 
анализе экономических процессов путем использования институ-
ционального подхода, сформировать навыки осуществления эле-
ментарного институционального анализа поведения потребителя 




1. АКТУАЛЬНОСТЬ ИНСТИТУЦИОНАЛЬНОГО  
АНАЛИЗА ПОВЕДЕНИЯ ПОТРЕБИТЕЛЯ  
Становление в Республике Беларусь рыночных отношений вы-
ступает в качестве предпосылки возникновения и условий реализа-
ции разнообразных форм социально-экономического взаимодейст-
вия, одной из которых является поведение индивида как потребите-
ля товаров и услуг (далее – благ).  
Переход к рыночным отношениям, расширив возможности ин-
дивидуального выбора экономических благ, усложнил модели по-
ведения потребителя, привел к их качественному изменению и по-
высил число факторов, оказывающих на него влияние. Трансфор-
мационные процессы в экономике республики способствуют 
изменению предпочтений индивидов, их рыночного менталитета, 
факторов, принимаемых во внимание в процессе выбора, социо-
культурного контекста, степени влияния глобальных тенденций и 
др. 
Экономический анализ поведения потребителя с использованием 
различных методологических подходов является неотъемлемым 
этапом создания целостной концепции развития цивилизованных 
рыночных отношений, в связи с чем возникает необходимость в 
разработке методологической основы для их адекватного представ-
ления. 
«Активизация институциональных преобразований» [1] в Рес-
публике Беларусь заявлена в качестве неотъемлемого процесса, со-
провождающего становление эффективной социально ориентиро-
ванной экономики. 
Институциональные преобразования формируют определенные 
правила и нормы взаимодействия субъектов, т. е. устойчивые схемы 
рационального поведения потребителя с определенной структурой 
и правилами социально-экономических отношений. 
Подавляющая часть исследований экономического поведения 
потребителя, проведенных зарубежными и отечественными эконо-
мистами, основана на неоклассической методологии. Позволяя вы-
явить универсальные закономерности, она не всегда способна пол-
ноценно отразить влияние на поведение потребителя факторов, ха-
рактерных для рынка, формирующегося в условиях 
трансформационной экономики. 
 5
Потребность в выработке новых теоретико-методологических 
положений поведения потребителя с использованием методологии 
НИЭТ, которая акцентирует внимание на неценовых факторах, ре-
ально востребована в условиях развития и становления в Республи-
ке Беларусь рыночных отношений.  
 
2. ЭВОЛЮЦИЯ НАУЧНЫХ ПОДХОДОВ К ТЕОРИИ 
ПОВЕДЕНИЯ ПОТРЕБИТЕЛЯ  
Экономическое поведение индивида, в частности, как потреби-
теля благ, является одной из базовых категорий, исследуемых в 
экономической теории. 
По мнению одного из первых исследователей поведения потре-
бителя И. Бентама, источником такого поведения является стремле-
ние к удовлетворению личных потребностей, которые являются 
объективными и заложены природой человека.  
На начальных этапах развития классической теории акцент де-
лался на исследовании социально-экономических отношений пре-
имущественно в сфере производства. А. Смитом был сформулиро-
ван основной принцип модели экономического человека в виде 
приоритетности следования личному интересу.  
Развитие рыночных отношений привело к возрастанию влияния 
потребления на производство. В связи с этим в методологии эконо-
мической теории произошло усиление внимания на экономическом 
поведении индивида, в частности, на его поведении как потребите-
ля. Базовые положения анализа поведения потребителя были сфор-
мулированы Г. Госсеном («Развитие законов общественного обмена 
и вытекающих отсюда правил человеческой деятельности», 1854 г.) 
и положены в основу теории предельной полезности. Развитие 
данной теории, антагонистической по отношению к теории трудо-
вой стоимости К. Маркса, было продолжено представителями шко-
лы маржинализма: К. Менгером («Основания политической эко-
номии», 1871 г.), У.С. Джевонсом («Теория политической эконо-
мии», 1871 г.), Л. Вальрасом («Элементы чистой политической 
экономии», 1877 г.) и др.  
Маржинализм впервые сделал рыночное поведение индивида 
объектом экономического анализа. Представители данной школы 
определяли ценность благ их предельной полезностью, основанной 
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на субъективной оценке степени удовлетворения потребностей ин-
дивида. 
В дальнейшем теория предельной полезности была дополнена 
кардиналистским подходом А. Маршалла («Принципы политиче-
ской экономии», 1891 г.) и ординалистским подходом Дж. Хикса 
(«Стоимость и капитал», 1939 г.). А. Маршалл сделал попытку рас-
ширения абстрактных формализованных законов поведения потре-
бителя путем введения в нихфакторов, характерных для реальных 
рыночных условий.  
Следует отметить, что маржинальный анализ подразумевает вы-
сокую степень абстрактности и идеализации как характеристик са-
мого индивида (стабильности предпочтений, независимости, неог-
раниченности когнитивных возможностей и др.), так и среды, в ко-
торой принимаются потребительские решения. Сложность 
практического применения теории предельной полезности к анали-
зу поведения потребителя обусловлена проблемой соизмерения по-
лезности и выявления ее функции. Прикладные и прогностические 
возможности данной теории сужаются из-за жесткости исходных 
предпосылок. В качестве их принимаются: способность потребите-
ля ранжировать альтернативы удовлетворения потребностей, тран-
зитивность предпочтений потребителя, взаимозаменяемость и взаи-
модополняемость благ, неизменность размерности ситуации выбо-
ра, совершенство необходимой для принятия потребительского 
решения информации и др.    
Значительный вклад в теорию поведения потребителя внесла 
концепция выявленных предпочтений, разработанная П. Самуэль-
соном в 1948 г. Она базируется на теоретических положениях, вы-
текающих из наблюдения за реакцией поведения потребителя на 
динамику цен и личного дохода, в результате которой меняется 
объем потребления благ. В процессе анализа из всего многообразия 
факторов, оказывающих влияние на поведение потребителя, учиты-
ваются лишь цены благ и доход индивида, в связи с чем существен-
но снижаются возможности данной теории по интерпретации ре-
альных ситуаций. 
Исследования поведения потребителя в условиях неопределен-
ности, проведенные Дж. ф. Нейманом и О. Моргенштерном с ис-
пользованием математического аппарата теорий вероятностей и 
множеств, легли в основу теории ожидаемой полезности («Тео-
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рия игр и экономическое поведение», 1944 г.). Авторы придержива-
лись мнения о том, что индивиды сравнивают между собой не по-
лезности наборов благ, а вероятности достижения ожидаемой по-
лезности. 
Позже эмпирическое обоснование теории ожидаемой полезности 
было оспорено французским экономистом М. Алле, который вы-
явил сложность ее применения к реальным рыночным ситуациям, 
сопровождаемым потребительским риском и неопределенностью. 
М. Алле доказал, что субъект рынка, ведущий себя рационально, 
максимизации ожидаемой полезности предпочитает поведение, ко-
торому сопутствует высокая степень достижения результата.  
Классификация ситуаций выбора, с которыми индивид может 
столкнуться в процессе принятия потребительского решения, и со-
ответствующих им видов рыночной неопределенности была про-
ведена Ф. Найтом («Риск, неопределенность, прибыль», 1921 г.). 
Включение в анализ рыночного поведения индивида широкого 
спектра социально-психологических факторов было реализовано в 
рамках теории перспектив Д. Канемана и А. Тверски (1979 г.). По 
их мнению, сталкиваясь с неопределенностью в процессе принятия 
потребительского решения, индивиды пытаются преобразовать 
сложную проблему в набор перспектив, которым они назначают 
вероятности достижения желаемого результата. При этом индивиды 
большее значение придают возможным потерям, чем выигрышу, 
поэтому отбор альтернатив происходит с точки зрения их ценности, 
а не полезности. В связи с этим разработчики теории приходят к 
выводу о том, что индивиды, как правило, нарушают классические 
принципы рационального выбора. На основе этого делается вывод о 
том, что в условиях неопределенности потребительский выбор за-
частую является ситуационным.  
Высокая степень абстрактности и формализации неоклассиче-
ской теории экономического поведения индивида породила инсти-
туциональное направление. Школа традиционного институцио-
нализма в лице Т. Веблена («Теория праздного класса», 1899 г.) в 
исследованиях поведения потребителя основное внимание уделяла 
окружающим его социальным отношениям, стереотипам и привыч-
кам, которые рассматривала в качестве институтов. Институты бы-
ли признаны основой экономического поведения. Выполняя роль 
дополнительных ограничений и стимулов, институты оказывают 
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значительное влияние на выбор стратегии экономического поведе-
ния.  
Институционалисты первыми акцентировали внимание на при-
оритетности влияния на поведение потребителя факторов социаль-
ной и социально-психологической природы. Т. Веблен показал, что 
потребительские предпочтения определяются привычками, влияни-
ем социального окружения и рекламно-информационным давлени-
ем производителей благ, которые зачастую вынуждают индивидов 
принимать нерациональные решения. Поведение индивида анали-
зировалось не с точки зрения достижения максимальной полезно-
сти, а через действия по удовлетворению потребностей в рамках 
социально-институциональных ограничений. Тем самым была от-
вергнута базовая предпосылка неоклассической теории о рацио-
нальном потребителе, предпочтения которого формируются вне 
влияния социальных факторов.  
Согласно идеям представителя институционализма Дж. Гэлбрей-
та («Новое индустриальное общество», 1967 г.), потребительские 
предпочтения индивидов не являются заданными, а формируются 
под воздействием институциональной среды. Дж. Гэлбрейт в числе 
первых акцентировал внимание на асимметрии информации между 
производителями благ и их потребителями, которая оказывает нега-
тивное влияние на их возможности по согласованию рыночных ин-
тересов. Информационное преимущество производителей благ и их 
стремление к управлению и прогнозированию поведения потреби-
теля приводит к целенаправленному воздействию на него. Перечис-
ленные выше идеи Дж. Гэлбрейта, отражая его антимаржиналист-
скую позицию, отрицают суверенитет индивида в процессе приня-
тия потребительского решения. 
Существенный вклад в развитие научных представлений о пове-
дении потребителя внес представитель неоавстрийской школы 
Ф. Хайек («Пагубная самонадеянность», 1988 г.). Он акцентировал 
внимание на такой характеристике рыночной среды, в которой ин-
дивид принимает потребительское решение, как неполнота инфор-
мации. Порождаемая ей информационная асимметрия стимулирует 
индивида к поиску сигналов, которые являются носителями распре-
деленной рыночной информации. 
Теоретическая база исследования поведения потребителя была 
значительно дополнена теорией информации, разрабатываемой в 
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рамках неоклассического направления (Дж. Акерлоф («Рынок «ли-
монов»: неопределенность качества и рыночный механизм», 
1970 г.), Дж. Стиглиц, М. Спенс, Дж. Стиглер). Согласно теории 
информации, первичность выявления в любом экономическом про-
цессе информационной основы должна стать нормой для анализа. 
При исследовании влияния информации на экономическое поведе-
ние индивида акцент был сделан на ее затратности. Издержки полу-
чения и обработки информации, а также неопределенность, порож-
даемая ее неполнотой, подчеркивают несоответствие между не-
оклассической предпосылкой о полноте информации и реальным 
поведением индивида на рынке. Согласно неоклассической теории 
цена является основным ориентиром экономической активности. 
Однако в неоклассической теории не принимаются во внимание ус-
ловия распространения ценовых сигналов, что снижает ее возмож-
ности по анализу и прогнозированию реальных рыночных ситуа-
ций.  
Существенный вклад в разработку теории поведения потребите-
ля и отказ от базовой предпосылки неоклассической школы о ра-
циональности индивида внес разработчик теории ограниченной 
рациональности Г. Саймон. Согласно данной теории, потребители 
стремятся к максимизации рациональности, но не достигают ее по 
причине наличия эндогенных и экзогенных ограничений.  
Теория ограниченной рациональности признает субъективность 
и индивидуальность рациональности как ключевой характеристики 
поведения потребителя. Согласно данной теории предполагается, 
что потребитель руководствуется не принципом оптимизации, а 
принципом удовлетворительности, т. е. он не оптимизирует свой 
выбор, а осуществляет поиск удовлетворительного результата. 
При нахождении первого приемлемого варианта поиск прекращает-
ся и оптимизации выбора не происходит. Степень приемлемости, 
как правило, субъективно определяется потребителем на основании 
его прошлого опыта. Кроме этого в процессе принятия решения ин-
дивиды пересматривают и сами цели, т. е. происходит итерацион-
ный процесс адаптации к сложившейся ситуации.  
Согласно концепции переменной рациональности Х. Лейбен-
стайна, рациональность рыночного поведения индивида является 
результатом «борьбы» его биологической склонности к снижению 
трудозатрат на принятие экономического решения и его стремления 
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к соблюдению социальных норм. В связи с этим уровень затрат на 
поиск и обработку информации, необходимой потребителю, во 
многом определяется неформальными нормами институциональной 
среды. Чем ниже неопределенность, тем больше ресурсов готов за-
тратить индивид на процесс потребительского поиска и выбора в 
силу возрастания вероятности получения необходимого результата.  
Основные положения экономического поведения индивида в ус-
ловиях влияния на него институциональной среды были сформули-
рованы в работах Р. Коуза (рисунок 1) и Д. Норта (рисунок 2), кото-
рые заложили основу неоинституционализма. Р. Коуз ввел поня-
тие трансакционных издержек («Природа фирмы», 1937 г.) и 
определил их как издержки функционирования рынка. По мнению 
Д. Норта, включение в анализ трансакционных издержек «влечет за 
собой значительные изменения в экономической теории и имеет 








Рисунок 2 – Дуглас Норт, 
США (г. р. 1920). 
Рисунок 1 – Рональд Коуз, 
США (г. р. 1910). 
Нобелевская премия 1993 г. Нобелевская премия 1991 г.
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На снижение трансакционных издержек и создание условий для 
рыночного обмена направлены институты рынка. По мнению 
Д. Норта, «институциональная основа играет главную роль в функ-
ционировании экономики» [2]. Институты снижают неопределен-
ность путем установления устойчивой, но не обязательно эффек-
тивной структуры взаимодействий между субъектами рынка [2]. 
Неоинституционалисты считают институты производными от ак-
тивности индивидов, в то время как для школы традиционного ин-
ституционализма характерен подход к институту как к продукту 
исторического развития.  
Неоинституционалисты придерживаются мнения о том, что по-
ведение потребителя определяется институтами, т. е. реализует-
ся в рамках заданных ими стимулов и ограничений. Представители 
данного направления не отрицают неоклассическую модель пове-
дения потребителя и не противопоставляют максимизацию рацио-
нальности поведению, ограниченному рамками институтов. Напро-
тив, неоинституционалисты объясняют существование институтов 
рынка стремлением индивидов к достижению наилучших экономи-
ческих результатов. Для этого в набор ограничений неоклассиче-
ской модели поведения потребителя вводятся когнитивные ограни-
чения индивида по обработке информации, а также признание ее 
неполноты и затратности.  
Объектом изучения неоинституционализма стали мотивы и 
стимулы экономического поведения индивидов в условиях наличия 
институциональных ограничений.  
Неоинституционалисты рассматривают институты в качестве 
важного фактора экономического поведения субъектов рынка, 
включающего в себя следующие элементы: 1) нормы и правила; 
2) повторяющиеся взаимодействия, на которые они направлены; 
3) механизмы принуждения, обеспечивающие выполнение правил.  
В отличие от неоинституционалистов представители новой ин-
ституциональной экономической теории (О. Уильямсон (рису-
нок 3) («Экономические институты капитализма», 1986 г.), 
Дж. Ходжсон («Экономическая теория и институты», 1988 г.), 
Т. Эггерттсон («Экономическое поведение и институты», 1990 г.), 
Э. Фуруботн и Р. Рихтер («Институты и экономическая теория», 
2000 г.)) отрицают базовые допущения неоклассической теории с 
целью приблизить анализ к реальным рыночным условиям. В осно-
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ве их методологии лежат сле-
дующие предпосылки экономи-
ческого поведения индивидов: 
ограниченная рациональность; 
оппортунизм; стремление к ми-
нимизации трансакционных из-
держек, трансформированное из 
неоклассического принципа мак-
симизации полезности; принцип 
целеустремленного индивида, 
замещающий принцип методо-
логического индивидуализма, и 
др.   Рисунок 3 – Оливер Уильямсон,  
США (г. р. 1932). 





3. ИНСТИТУЦИОНАЛЬНАЯ МОДЕЛЬ ПОВЕДЕНИЯ 
ПОТРЕБИТЕЛЯ 
Институциональная модель поведения потребителя является аль-
тернативной по отношению к традиционно используемой в эконо-
мической теории модели, основанной на неоклассическом подходе. 
Данные модели отличаются друг от друга уровнем абстракции, сте-
пенью рациональности субъекта, принимающего экономические 
решения и степенью влияния на его поведение неэкономических 
факторов. 
Если в неоклассической теории отправной точкой анализа явля-
ется выбор потребителя и порождаемый им рыночный спрос, то ин-
ституциональный подход позволяет расширить рамки исследования 
за процесс непосредственного выбора и анализировать поведение 
индивида на этапе, предшествующем ему. В отличие от неокласси-
ческого институциональный подход признает приоритетность 
неценовых факторов. 
Неоклассики, рассматривая рынок как совершенный механизм, 
игнорируют институциональную структуру, считая, что она не ока-
зывает влияния на эффективность размещения ресурсов. 
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Неоклассический подход воспринимает институциональные 
факторы в качестве внешних и нейтральных, в то время как для 
институционального они являются решающими. В НИЭТ неоклас-
сическое ограничение поведения субъектов рынка в виде редкости 
благ замещается ограничением в виде институтов.  
Институциональный подход связан с анализом конкретных эко-
номических ситуаций. Если неоклассическая теория при анализе 
поведения потребителя определяющими понятиями признает по-
лезность и доход, то НИЭТ ключевое внимание уделяет контексту, 
в рамках которого реализуется поведение потребителя. Данный 
контекст представляет собой совокупность культурной, историче-
ской, политико-правовой и социальной среды.  
Институциональный подход подразумевает анализ объекта об-
мена не в двух измерениях в виде цены и количества, характерных 
для неоклассического подхода, а в трех, включая качественные ха-
рактеристики блага и признавая их неполноту и затратность. Не-
оклассическая теория игнорирует влияние качества экономических 
благ на процесс их выбора в связи с тем, что в условиях полной ин-
формации его измерение и оценка осуществляются без издержек.  
Неоклассическая модель поведения потребителя носит преиму-
щественно нормативный характер, предписывая индивиду идеали-
зированное поведение. Неоклассическая теория исходит из сравне-
ния анализируемой ситуации с идеальным состоянием, характер-
ным для равновесных моделей, в то время как институциональный 
подход подразумевает сравнение реальной ситуации с дискретными 
институциональными альтернативами. 
Формализм и чрезмерная математизация неоклассической тео-
рии поведения потребителя зачастую преобладают над содержа-
тельной стороной анализируемого процесса. Абстрактность постро-
енной таким образом модели экономического поведения не позво-
ляет учесть ряд аспектов поведения потребителя, обусловленных 
спецификой рынка, находящегося в стадии формирования. Стрем-
ление неоклассиков к формализации поведения потребителя приве-
ло к сужению принимаемых во внимание факторов и снизило воз-
можности учета конкретно-исторических экономических условий. 
Институциональный анализ имеет преимущественно вербальный 
характер, что объясняется сложностью, многогранностью и специ-
фичностью исследуемых процессов. 
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Сравнение предпосылок неоклассической и институциональной 
модели поведения потребителя представлено в таблице 1.  
Таблица 1 – Сравнительный анализ предпосылок неоклассической и 
институциональной модели поведения потребителя 
Предпосылки неоклассической  
модели  
Предпосылки институциональной  
модели 
Институциональные факторы 
Исключены из области анализа. Игно-
рирование социальной стороны эко-
номических процессов. Независи-
мость потребительского решения 
Являются приоритетными в анализе. Включе-
ние в экономический анализ социальных аспек-
тов и конкретно-исторических условий функ-
ционирования рынка. Влияние на поведение 
потребителя решений других экономических 
агентов 
Потребительские предпочтения 
Стабильные Изменяющиеся под воздействием  институциональной среды 
Степень доступности информации для принятия потребительского решения 
Полная, совершенная, бесплатная, 
нулевые трансакционные издержки 
Неполная, затратная, положительные трансак-
ционные издержки как важнейший фактор  
поведения потребителя 
Рациональность потребителя 
Полная (отсутствие эндогенных и 
экзогенных ограничений), максими-
зирующий выбор, неограниченность 
когнитивных возможностей  
индивидов 
Ограниченная (наличие эндогенных когнитив-
ных ограничений индивида и экзогенных ин-
ституциональных ограничений), нестабильная,  
удовлетворительный выбор 
Цена блага как фактор потребительского выбора 
Экзогенная цена как рыночный сигнал Взаимовлияние цен и потребительского поведе-ния, использование неценовых сигналов 
Измерение блага 
Двойное (цена, количество) Тройное (качество, цена, количество) 
Характеристика рыночной среды 
Конкурентный рынок, незначительное 
влияние государства, рынок как со-
вершенный механизм, мгновенное 
приспособление потребителя к дина-
мике рыночной среды  
Формирующийся рынок, трансформационная 
экономика, «провалы» рынка, государство как 
неотъемлемый субъект рынка, оппортунистиче-
ское поведение контрагентов 
Цель рыночного механизма 
Достижение рыночного равновесия 
Координация интересов производителей и по-
требителей с минимальными трансакционными 
издержками 
Доступность для потребителя альтернатив 
Выбор потребителя из заданного на-
бора альтернатив. Акцент на резуль-
тате потребительского выбора,  
а не на его процессе  
Набор доступных альтернатив ограничен ин-
ститутами рынка. Акцент на процессе выявле-
ния альтернатив 
Источник: разработка автора. 
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4. ОСНОВНЫЕ ПОЛОЖЕНИЯ ИНСТИТУЦИОНАЛЬНОГО 
ПОДХОДА К АНАЛИЗУ ПОВЕДЕНИЯ ПОТРЕБИТЕЛЯ 
Основными методологическими предпосылками экономиче-
ского поведения индивидов в соответствии с НИЭТ являются сле-
дующие: ограниченная рациональность, оппортунизм, стремление 
к минимизации трансакционных издержек, принцип целеустрем-
ленного индивида и др.  
По Д. Норту, рациональность – это субъективное стремление 
экономического агента соизмерять свои ресурсы с экономическими 
целями максимизации полезности в условиях наличия институцио-
нальных ограничений [3]. Рациональное поведение потребителя 
подразумевает принятие решения на основе выбора из максималь-
ного числа альтернатив.  
Согласно принципу ограниченной рациональности индивид в 
процессе принятия экономических решений стремится к максими-
зации рациональности, однако не достигает ее по причине наличия 
как эндогенных, так и экзогенных ограничений. При этом индивид 
ориентируется не на рациональный расчет, а преимущественно на 
институты, как стимулирующие и лимитирующие факторы, опреде-
ляющие набор доступных для него альтернатив. Таким образом, 
ограниченная рациональность – это характеристика субъектов 
рынка, принимающих решения в условиях неполной информации, 
обусловленная их когнитивными ограничениями. 
Оппортунизм как характеристика субъекта рынка подразумева-
ет стремление к эгоистичному следованию индивидуальному эко-
номическому интересу. В рамках данного пособия рассматривается 
одна из форм оппортунизма, характерная для поведения в условиях 
неустоявшихся социально-экономических отношений и высокой 
неопределенности. При этом под неопределенностью понимается 
такая ситуация, когда полностью или частично отсутствует ин-
формация об условиях, в которых субъект принимает экономиче-
ские решения. В данном случае оппортунизм рассматривается в 
форме рентоориентированного поведения субъекта рынка в усло-
виях обладания им информационным преимуществом.  
Поведение потребителя сопряжено с трансакционными издерж-
ками, которые он несет в процессе рыночной координации. Под 
трансакционными издержками потребителя понимаются за-
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траты ресурсов, которые он несет на предконтрактной стадии в 
процессе выбора, а также в процессе потребления благ, за исклю-
чением их цены. 
Принцип целеустремленного индивида подразумевает индиви-
да, реагирующего на существующие в экономической системе ин-
ституты, которые направляют и ограничивают его действия, а также 
играют доминирующую роль в формировании самих целей. 
Базовой категорией институционального анализа является инсти-
тут. Институты снижают неопределенность в процессе принятия 
экономических решений, выполняя функцию информационных ори-
ентиров. Действия институтов проявляются через ограничение ими 
числа альтернатив, доступных индивиду в процессе принятия эко-
номических решений. 
Д. Норт определил институт как «правила, механизмы, обеспе-
чивающие их выполнение, и нормы поведения, которые структури-
руют повторяющиеся взаимодействия между людьми» [4]. Инсти-
туты представляют собой ограничения, которые наряду с другими 
экономическими ограничениями субъекты рынка накладывают на 
свои взаимоотношения с целью их упорядочения и повышения сте-
пени предсказуемости [5]. 
В рамках теории поведения потребителя под институтом по-
нимается устойчивая система формальных и неформальных норм и 
правил, а также механизмов их выполнения, которые обеспечива-
ют координацию поведения субъектов рынка путем снижения не-
определенности, в условиях которой они принимают решения. 
В качестве норм выступают общепризнанные образцы поведе-
ния субъектов рынка в той или иной ситуации и обеспечивающие 
координацию между ними.  
Правила представляют собой официально закрепленные усто-
явшиеся нормы, определяющие порядок осуществления взаимодей-
ствия между субъектами рынка.  
Формальные институты, зафиксированные в официальных 
правилах, представляют собой следующие виды отношений: зако-
нодательство, собственность, гарантии качества, стандарты, лицен-
зирование, устоявшиеся на данном рынке модели принятия реше-
ний, контракты, институт конкуренции и предпринимательства, ин-
ститут либерального экономического порядка, институт 
собственности, институт государственного управления и др. Реали-
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зация института как системы ограничений обеспечивается функ-
ционированием соответствующих организаций. В условиях инсти-
туционально сформированного рынка формальные институты дей-
ствуют автоматически, выполняя роль встроенных стабилизаторов, 
тем самым уменьшая неопределенность экономической среды.  
К неформальным институтам относят национальный мента-
литет, стереотипы потребительского поведения, правосознание, 
этику предпринимательского и трудового поведения, государствен-
ную идеологию, ценностные предпочтения, неформальные вер-
бальные каналы коммуникации, склонность к принятию потреби-
тельских решений с определенной степенью рациональности и т. д. 
Неформальные институты задают ментальные ограничения, кото-
рыми определяется, насколько полно индивид может использовать 
возможности, предоставляемые формальными институтами. Не-
формальные институты оказывают влияние на формирование сис-
тем потребностей и схем поведения в процессе их удовлетворения.  
Согласно О. Уильямсону, «совокупность основополагающих по-
литических, социальных и юридических правил, которые образуют 
базис для производства, обмена и распределения» [6], составляют 
институциональную среду рынка. Дж. Бьюкенен также подчерки-
вает важность принятия во внимание институционального механиз-
ма в процессе анализа экономического поведения индивида [7]. 
Имеется в виду, что поведение потребителя нельзя объяснить толь-
ко с точки зрения рыночного механизма, надо принимать во внима-
ние и нерыночные отношения, которые не подменяют рыночные, а 
дополняют их, обеспечивая снижение издержек обмена. 
Совокупность способов кооперации и конкуренции между субъ-
ектами рынка представляет собой механизм управления трансак-
циями или институциональные соглашения. Основополагающим 
институциональным соглашением является контракт. Под кон-
трактом понимается установление правил и условий трансакции, в 
ходе которой контрагенты выполняют взаимные обязательства с 
целью достижения интересов каждой из сторон. 
Институциональный подход к исследованию поведения потреби-
теля подразумевает не прямой анализ институтов, а косвенный, че-
рез их влияние на решения, которые принимают индивиды. Это 
обусловлено тем, что институты не всецело определяют поведение 
потребителя, а задают лишь набор доступных для него альтернатив. 
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При этом в процессе анализа принимаются во внимание не только 
внешние ограничения экономического поведения, но и система 
предпочтений, целевых установок и ожиданий индивида.  
Исследование эволюции научных представлений относительно 
экономического поведения индивида и, в частности, его поведения 
как потребителя благ, выявило сложность соответствующей катего-
рии, а также многоаспектность определяющих ее факторов.  
 
5. ПОВЕДЕНИЕ ПОТРЕБИТЕЛЯ 
КАК ЭКОНОМИЧЕСКАЯ КАТЕГОРИЯ 
Для определения экономической категории поведения потреби-
теля необходимо исследовать ее сущность, т. е. выявить социально-
экономические отношения, которые она выражает, и ее роль в об-
щественном воспроизводстве. 
Поведение потребителя представляет собой субъект-объектное и 
субъект-субъектное социально-экономическое отношение. В про-
цессе обособления исследуемого явления в системе социально-
экономических отношений целесообразно выделить родовое явле-
ние более высокого уровня – экономическое поведение индивида. 
Его можно определить как совокупность социально-экономических 
отношений, в которые вступает индивид в процессе удовлетворе-
ния личных потребностей в условиях ограниченных ресурсов.  
Одной из форм экономического поведения индивида является 
его поведение как потребителя благ. Поведение потребителя 
представляет собой совокупность социально-экономических отно-
шений, в которые он вступает в процессе выбора и потребления 
благ с целью удовлетворения потребностей. 
Различие форм поведения потребителя обусловлено преследуе-
мыми в процессе его реализации объективными и субъективными 
целями. Они могут выступать в виде потребительских намерений, 
спроса, потребительских оценок, ожиданий и др. Объективность 
выполнения индивидом роли субъекта рынка определена его стрем-
лением к удовлетворению личных потребностей. Субъективность 
целей поведения потребителя обусловлена уникальностью систем 
потребностей индивидов, их личностных характеристик, индивиду-
альных когнитивных и ресурсных ограничений. Анализ объектив-
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ных и субъективных целей поведения потребителя позволяет вы-
явить следующие лежащие в его основе противоречия: 
– соотношение между индивидуальными и общественными по-
требностями; 
– ограничения индивида и его направленность на принятие ра-
циональных потребительских решений, максимизирующих полез-
ность; 
– стремление к максимизации личных выгод в процессе поведе-
ния потребителя и минимизации сопутствующих ему затрат. 
Перечисленные противоречия являются источником качествен-
ных изменений поведения потребителя, а также причиной сложно-
сти его прогнозирования и разработки мер экономической политики 
по регулированию определяющих его факторов. 
Рациональность является ключевой характеристикой поведения 
потребителя, так как определяет степень достижения поставленных 
при этом целей. Поведение потребителя является рациональным, 
если в процессе его реализации в условиях внешних и внутренних 
ограничений индивидом достигается максимальная полезность. При 
этом подразумевается, что потребителем сделан оптимальный вы-
бор путем сопоставления целей и доступных для их достижения 
ресурсов. 
Необходимость удовлетворения ряда потребностей является 
фактором, инициирующим поведение потребителя. Объектом пове-
дения потребителя являются экономические блага. Специфика по-
ведения потребителя во многом определяется тем, какие потребно-
сти удовлетворяют данные блага. Исходя из анализа потребностей 
(индивидуальных или общественных), на удовлетворение которых 
направлено экономическое благо, оно может быть классифицирова-
но как общественное, частное или смешанное. Общественные бла-
га благодаря наличию у них свойств несоперничества, неделимости 
и неисключаемости в потреблении противопоставляются част-
ным благам, производимым и потребляемым в соответствии с ры-
ночными принципами.  
В дополнение к перечисленным свойствам общественные блага 
в процессе их производства и потребления могут порождать 
внешние эффекты. Данное свойство общественных благ затрудняет 
оценку их рыночной стоимости и определение объема предъявляе-
мого на них спроса.  
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Потребление частных благ является конкурентным в связи с 
превышением предъявляемого на них спроса над предложением. С 
целью ограничения числа потребителей применяются способы их 
отбора. Индивид определяет место частного блага в структуре по-
требления, руководствуясь бюджетными ограничениями и субъек-
тивной оценкой его полезности. Частные блага являются объектом 
рыночных отношений, обладающим потребительной стоимостью и 
рыночной ценой, а также характеризуются делимостью и неисклю-
чаемостью из потребления.  
К смешанным благам относят те, которые сочетают в себе 
свойства общественных и частных благ. Совокупный спрос на них 
является сочетанием индивидуального и общественного спроса, ко-
торый предъявляет государство. Способность экономических благ 
смешанного типа удовлетворять потребности как индивида, так и 
общества в целом определяет их индивидуальную и общественную 
полезность. 
Целью поведения потребителя является выбор и потребление 
благ для удовлетворения определенных потребностей.  
В процессе получения индивидуальных выгод от потребления 
благ возможно возникновение внешних социальных эффектов в 
виде не планируемого индивидом влияния последствий его рыноч-
ного поведения на третьих лиц. При отрицательных внешних эф-
фектах продуцент не возмещает порожденный им ущерб, а при по-
ложительном – не получает компенсацию, соответствующую раз-
меру прироста благосостояния реципиентов.  
Потребности индивида конкретизируются в мотивах его рыноч-
ной активности. Под мотивом понимают форму проявления осоз-
нанной потребности, сформированной под воздействием внешних 
условий и побуждающей к деятельности. В качестве внешних усло-
вий выступают следующие: культурные (культура, субкультура), 
социальные (социальное положение, семья, референтные группы), 
маркетинговые (стимулы производителей благ), политико-
правовые, демографические и др. Рыночное поведение индивида во 
многом определяется тем, удовлетворение каких потребностей для 
него является первичным.  
Объективная способность благ удовлетворять потребности ин-
дивида определяет их потребительные свойства и потребитель-
ную стоимость. Субъективная оценка степени удовлетворения по-
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требностей выражает полезность благ. В связи с этим потреби-
тельные свойства благ обладают для отдельных индивидов разной 
полезностью.  
Приоритетность получения индивидом функциональной полез-
ности характеризует функциональный тип потребительского по-
ведения. При нефункциональном поведении индивид в первую 
очередь ориентируется на те потребительные свойства благ, кото-
рые позволяют ему получить социальные и социально-
психологические выгоды.  
Стремление к повышению индивидуального благополучия под-
разумевает приоритетность функциональной полезности благ. Чем 
сильнее ориентация индивида на нефункциональные ценности, тем 
больше он принимает во внимание общественное мнение и внешние 
образцы потребительского поведения. Данная зависимость прояв-
ляется в потребительском эффекте демонстративного поведения 
(эффекте Веблена) и эффекте присоединения к большинству (эф-
фекте моды). 
Одной из причин нефункционального поведения является высо-
кий уровень неопределенности на рынке в процессе принятия по-
требительского решения.  
Нефункциональное поведение как следствие рыночной неопре-
деленности обусловлено следующими причинами: низкой степенью 
доступности для индивида информации о ключевых свойствах благ; 
сложностью сравнения альтернатив в процессе потребительского 
выбора в силу отсутствия в большинстве случаев накопленного 
опыта и др. Пытаясь снизить затраты ресурсов на преодоление ры-
ночной неопределенности, индивид заимствует образцы поведения 
других, при этом не всегда анализируя взаимосвязь между рацио-
нальностью поведения на рынке и степенью удовлетворения его 
потребностей в процессе потребления выбранного блага. Данные 
выгоды сравниваются со стоимостью благ и затратами временных, 
финансовых, эмоциональных и интеллектуальных ресурсов, сопут-
ствующих их выбору.  
Потребности индивида в зависимости от степени их актуализа-
ции могут быть разделены на следующие типы: 
– явные или активные (индивидом определено их место в систе-
ме потребностей и принимаются действия по их удовлетворению); 
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– неявные, неактивные или несформированные (индивид не ос-
ведомлен о существовании благ с набором свойств, способных 
удовлетворять некоторые его потребности, в связи с этим он не 
проявляет активности на рынке). 
Сущность поведения потребителя отражена в его функциях, ко-
торые оно выполняет в общественном воспроизводстве (таблица 2).  
Таблица 2 – Функции поведения потребителя и его роль  
в общественном воспроизводстве 
Функция  Описание  
Инициирующая Потребности индивида как фактор, инициирующий производ-ство товаров и услуг 
Конкурирующая Вступление в отношения конкуренции с другими индивидами за возможность потребления экономических благ 
Селективная Дифференциация производителей с точки зрения их возмож-ностей по удовлетворению потребностей индивида 
Распределительная 
Согласование ограничений потребителя с возможностями 
производителя с целью осуществления взаимовыгодного об-
мена 
Социальная 
Влияние внешних социальных эффектов, порождаемых в про-
цессе потребления товаров и услуг, на благосостояние третьих 
лиц 
Воспроизводственная 
Повышение степени удовлетворения исходных потребностей 
порождает новые потребности, которые активизируют дея-
тельность производителей по их удовлетворению 
Обратной связи 
Поведение потребителя как объект воздействия производите-
лей благ. Обратная связь с потребителем обеспечивает коррек-
тировку деятельности производителя с целью более полного 
удовлетворения общественных потребностей 
Информационная Поведение потребителя отражает уровень рыночных отноше-ний, сложившийся в экономике  
Источник: разработка автора. 
Проведенный анализ поведения потребителя как экономической 
категории позволил выявить многоаспектность социально-
экономических отношений, в которые при этом вступает индивид.  
Зачастую в процессе выбора индивид ориентируется не на функ-
циональные свойства благ, а на те, которые наиболее доступны для 
оценки. В процессе выбора в условиях отсутствия соответствующе-
го опыта некоторые свойства могут оказаться для индивида неяв-
ными, в то же время они могут играть важную роль в удовлетворе-
нии его потребностей. 
Результатом поведения потребителя, ориентированного на полу-
чение нефункциональной полезности социального и социально-
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психологического характера, выступает нефункциональный спрос. 
Он проявляется в виде эффекта присоединения к большинству (эф-
фекта моды или подражания), эффекта сноба и эффекта Веблена 
или демонстративного потребления. Эффект присоединения к 
большинству выражается в повышении индивидуального спроса 
при росте совокупного спроса на блага. Эффект сноба представля-
ет собой явление, противоположное эффекту моды, при котором 
объем спроса потребителя находится в обратной зависимости от 
совокупного спроса на блага. Согласно эффекту Веблена в услови-
ях демонстративного или престижного потребления полезность 
блага для индивида является функцией не от его качества, а от це-
ны. Сложность учета данных факторов обусловлена субъективно-
стью оценки совокупного спроса и иррациональностью выбора в 
силу влияния на него внешних форм потребительского поведения.  
За этапом выбора следует этап предъявления соответствующего 
спроса, который представляет собой платежеспособную потреб-
ность индивидов в определенных благах. Анализ спроса подразуме-
вает выявление его ценовых и неценовых факторов. Регулирование 
объема спроса на блага посредством изменения цен может принести 
результат лишь в краткосрочном периоде. В долгосрочной перспек-
тиве  большее влияние имеют следующие неценовые факторы: 
– место, которое данные потребности занимают в общей иерар-
хии потребностей индивида и которое определяет полезностную 
оценку благ;  
– предпочтения потребителей, которые формируются под воз-
действием социально-экономической среды и неэкономических 
факторов; 
– степень влияния социально-психологических факторов и 
внешних форм поведения потребителя на принятие решений отно-
сительно благ; 
– доходность альтернатив потреблению данного блага;  
– сформированные у потребителей ожидания относительно сте-
пени удовлетворения их потребностей; 
– реальные доходы потенциальных потребителей и их динамика 
(если благо относится к нормальным товарам, то между доходами 
потребителей и спросом на него наблюдается прямая зависимость); 
– количество индивидов, вступающих в конкуренцию за право 
потребления блага. 
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Представленные неценовые факторы, которые имеют как эконо-
мическую, так и социально-психологическую и социальную приро-
ду, могут быть как эндогенными (факторами индивидуальных раз-
личий), так и экзогенными (факторами внешней среды) по отноше-
нию к потребителю.  
Выявленные свойства благ как объекта поведения потребителя 
обобщены и представлены на рисунке 4. 
 
Рисунок 4 – Свойства благ как объекта потребления 
Источник: разработка автора. 
 
6. КЛАССИФИКАЦИЯ ФАКТОРОВ ПОВЕДЕНИЯ 
ПОТРЕБИТЕЛЯ  
Потребности определяют целевую функцию, в соответствии с 
которой индивидом принимается решение о способах их удовле-
творения. Один из способов реализуется в форме поведения потре-
бителя, которое состоит из следующих этапов: осознания потребно-
стей, информационного поиска и выбора среди альтернатив, предъ-
явления соответствующего рыночного спроса и потребления. 
Поведение потребителя находится под влиянием системы взаи-
мосвязанных факторов. Факторы поведения потребителя могут 
быть разделены на следующие группы: макро-, микро-, индивиду-
ально-психологические, социокультурные и институциональные. 
Взаимозависимость и взаимодействие перечисленных групп факто-
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ров поведения потребителя позволяет рассматривать их как систе-
му, которая формирует экономические стимулы и ограничения, тем 
самым определяя степень рациональности поведения потребите-
ля. 
К факторам макроуровня относятся следующие: уровень разви-
тия рыночных отношений в национальной экономике; государст-
венную политику в сфере занятости, доходов, ценообразования; 
тенденции функционирования рынков труда, капитала и информа-
ции; отраслевую структуру занятости в экономике; влияние гло-
бальных экономических отношений и др. Совокупность факторов 
макроуровня, определяя общий контекст, в котором реализуется 
поведение потребителя, оказывает влияние как на предпочтения 
индивидов, так и на условия на рынке по их удовлетворению. 
Факторы микроуровня определяют взаимодействие между от-
дельными производителями и потребителями благ в рамках соот-
ветствующего рынка. Среди данных факторов можно выделить ре-
сурсные ограничения индивида, цены на блага, а также параметры, 
отражающие специфику соответствующего рынка.  
Как правило, ресурсные ограничения определяются доходами и 
структурой потребления домохозяйства, членом которого является 
индивид. В процессе анализа альтернатив по удовлетворению по-
требностей индивид сопоставляет свои бюджетные возможности с 
уровнем цен на блага и другими расходами, сопровождающими его 
рыночное поведение.  
Степень реализации потребителем его целевой функции во мно-
гом определяется спецификой рынка: емкостью, барьерами входа в 
отрасль, характером конкуренции, преобладающим типом рынка 
(рынок производителя или рынок потребителя) и др.  
Емкость рынка определяется числом потенциальных и реальных 
потребителей, предъявляющих спрос на блага. Динамика емкости 
рынка может приводить к изменению как силы конкуренции среди 
производителей, так и числа альтернатив, доступных для потреби-
телей. 
Высокие барьеры входа на рынок могут способствовать усиле-
нию конкуренции за счет насыщения производителями, обладаю-
щими высоким конкурентным потенциалом. В то же время возмож-
на ситуация, когда требования к потенциальным производителям 
благ становятся настолько высоки, что данная отрасль начинает те-
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рять для них привлекательность. В результате снижаются стимулы 
к повышению конкурентоспособности у тех, кто уже работает на 
данном рынке. Следовательно, такие факторы, как емкость рынка и 
барьеры входа на него, оказывают влияние на число альтернатив, 
доступных потребителям в процессе выбора. 
Тип рынка определяется характерной для него направленностью 
взаимовлияния спроса и предложения. В дополнение к этому крите-
рию автор считает целесообразным принять во внимание степень 
информационного превосходства производителей благ над их по-
требителями. По мнению Дж. Гэлбрейта, в условиях преобладания 
рынка производителей они воздействуют на систему ценностей по-
требителей, а также применяют широкий спектр маркетинговых 
инструментов, формирующих определенную структуру спроса.  
Для рынка производителя преимущественно характерна ценовая 
конкуренция, которая подразумевает лидерство в минимизации за-
трат. На развитых рынках такую стратегию называют низкой фор-
мой конкуренции в связи с тем, что достигнутые результаты могут 
быть легко нейтрализованы другими производителями. В условиях 
рынка потребителя преобладающей является неценовая конкурен-
ция, которая стимулирует производителей дифференцировать блага, 
повышать их качество, а также совершенствовать распространение 
информации, отражающей их ключевые характеристики. Таким об-
разом, можно сделать вывод о том, что тип рынка и преобладающая 
на нем форма конкурентной борьбы определяют степень доступно-
сти информации, необходимой для принятия рационального потре-
бительского решения, а также ее затратность. 
Среди широкого спектра индивидуально-психологических фак-
торов поведения потребителя целесообразно выделить следующие: 
уровень образования, возраст, пол, тип личности, образ жизни и др.  
Социокультурные факторы отражают влияние на поведение по-
требителя референтных групп, социального окружения, культуры и 
субкультуры. Воздействие индивидуально-психологических и со-
циокультурных факторов проявляется на всех этапах поведения по-
требителя.  
Институциональные факторы, выступая в качестве стимулов 
и ограничений, через уровень трансакционных издержек, сопрово-
ждающих поведение потребителя, отражают влияние на него ин-
ституциональной среды рынка. Важнейшими среди институцио-
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нальных факторов являются следующие: трансакционные издерж-
ки, сопровождающие поведение потребителя; ограниченная рацио-
нальность индивида в процессе принятия потребительского реше-
ния; зависимость рынка от предшествующего пути развития; ры-
ночный менталитет потребителя; потребительские ожидания; 
информационная асимметрия на рынке; неполнота контрактов 
между потребителем и производителем благ; оппортунизм контр-
агентов и др.  
Институциональные факторы оказывают влияние на поведение 
потребителя следующим образом: 
– корректируют целевую функцию потребителя, дополняя ее ог-
раничения; 
– определяют степень доступности альтернатив, из которых 
осуществляется выбор; 
– агрегируя социокультурные, индивидуально-психологические, 
экономические и правовые стороны поведения потребителя, фор-
мируют рыночные ожидания, которые отражают представления 
индивидов относительно процесса потребления благ и его резуль-
тата. 
Действие институциональных рамок реализуется через уровень 
трансакционных издержек, сопровождающих поведение потребите-
ля. Институты, направленные на снижение трансакционных издер-
жек определенных схем рыночного поведения с целью преобла-
дающего следования им, выполняют тем самым роль информаци-
онных ориентиров.  
С учетом выявленных факторов обобщенное описание поведения 
потребителя может быть представлено следующими этапами: 
1. Ограниченность ресурсов, которыми обладает индивид, не по-
зволяет ему удовлетворить все потребности. В связи с этим ему 
приходится осуществлять выбор среди ряда альтернатив. 
2. Выбор обусловлен предпочтениями, а также ожиданиями ин-
дивида относительно степени удовлетворения его потребностей. 
3. Оптимальность выбора во многом зависит от количества дос-
тупных альтернатив и степени рациональности индивида в процессе 
их анализа. 
4. Для расширения числа доступных для анализа альтернатив 
индивид стремится снизить уровень рыночной неопределенности, 
неся при этом трансакционные издержки. 
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5. Как правило, решение принимается, если потребительские 
предпочтения индивида не противоречат неформальным и фор-
мальным институтам. Потребитель, в силу ограниченной рацио-
нальности, не может провести сопоставление совокупных затрат 
предконтрактной стадии и затрат на оплату благ с получаемыми в 
результате выгодами. В связи с этим в процессе выбора индивид 
ориентируется на институциональные нормы и правила, изменения 
которых происходят в соответствии с динамикой относительных 
цен. 
Таким образом, выбор осуществляется путем согласования внут-
ренних мотивов индивида и стимулов внешней среды. Поведение 
потребителя в процессе выбора и потребления благ признается 
рациональным при согласовании внутренних ограничений и стиму-
лов индивидов (когнитивных, ресурсных, целей, потребностей, цен-
ностных ориентаций, ожиданий) с внешними, формируемыми ин-
ституциональными нормами и правилами. 
Представленный выше анализ факторов позволил прийти к вы-
воду о том, что в совокупности они оказывают влияние на все этапы 
поведения потребителя. Их воздействие проявляется в форме сти-
мулов и ограничений, которые определяют рациональность поведе-
ния потребителя. Обобщенная модель поведения потребителя пред-
ставлена на рисунке 5. 
 
Рисунок 5 – Модель поведения потребителя  
Источник: разработка автора. 
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Среди выявленных факторов поведения потребителя особое ме-
сто занимают институциональные. Отражая широкий спектр как 
экономических, так и неэкономических отношений, институцио-
нальные факторы регулируют направленность и силу влияния на 
поведение потребителя остальных факторов (макро-, микро-, инди-
видуально-психологических и социокультурных). В связи с этим 
можно утверждать, что институциональные факторы оказывают 
ключевое влияние на рациональность поведения потребителя.  
 
7. ТРАНСАКЦИОННЫЕ ИЗДЕРЖКИ 
ПОВЕДЕНИЯ ПОТРЕБИТЕЛЯ 
Согласно институциональному подходу взаимодействие между 
потребителем и производителем представляет собой трансакцию. 
Это обусловлено тем, что данное взаимодействие содержит в себе 
три вида социально-экономических отношений [8]:  
– конфликт (по поводу использования ограниченных ресурсов); 
– взаимозависимость (в процессе получения двусторонней вы-
годы); 
– порядок (при распределении совокупной выгоды между контр-
агентами). 
Трансакция сопровождается затратами ресурсов в виде трансак-
ционных издержек, которые несут оба контрагента. В общем виде 
под трансакционными издержками понимают издержки эксплуа-
тации экономической системы [9], которые отражают степень ее 
несовершенства. По мнению К. Эрроу, в рыночной системе тран-
сакционные издержки вбивают клин между ценами продавцов и 
покупателей, тем самым нанося ущерб как индивидуальному, так и 
общественному благосостоянию. Д. Норт в качестве источника из-
держек, возникающих в процессе взаимодействия между субъекта-
ми рынка, признает затратность информации. Э. Фуруботн и 
Р. Рихтер, ставя акцент на ограниченной рациональности индивидов 
и их склонности к оппортунизму, в качестве источника трансакци-
онных издержек определяют «взаимосвязь между несовершенством 
человеческих субъектов и издержками эксплуатации экономиче-
ской системы» [10].  
Важно оценить влияние трансакционных издержек на степень 
рациональности поведения потребителя. По аналогии с мнением 
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Д. Норта о том, что «чем выше институциональная неуверенность, 
тем выше становятся затраты по операциям» [11], можно говорить 
о существовании прямой зависимости между уровнем неопределен-
ности на рынке и уровнем трансакционных издержек, определяю-
щих затратность поведения потребителя. Рыночная неопределен-
ность снижает рациональность поведения потребителя, повышая 
сопутствующий ему уровень трансакционных издержек. 
Могут быть выделены следующие группы трансакционных из-
держек поведения потребителя: 
– издержки поиска и анализа альтернатив (поиск информации о 
ситуации на рынке благ, о производителях, их репутации, о потре-
бительных свойствах благ и др.);  
– издержки, обусловленные неполнотой и несовершенством 
приобретаемой информации (верификация, сортировка, фильтра-
ция, устранение фрагментарности информации);  
– издержки ведения переговоров и заключения договора на при-
обрение блага; 
– издержки мониторинга и предупреждения оппортунистическо-
го поведения производителя (защита индивидом своих прав на по-
требление благ определенного качества).  
Выделенные трансакционные издержки могут иметь денежную 
форму или быть представлены в виде затрат времени и других ог-
раниченных ресурсов индивида, а также иметь явную или неявную 
форму.  
Наибольший вес имеют информационные издержки предкон-
трактной стадии, которые ограничивают доступность для по-
требителя альтернатив и, как результат, снижают рациональ-
ность его выбора. Рациональность поведения потребителя субъек-
тивна, так как основана на индивидуальном восприятии процесса 
поиска информации.  
Высокий уровень издержек, сопровождающих поведение потре-
бителя, проявляется не столько в снижении объема спроса, предъ-
являемого индивидами на рынке, сколько в снижении доступных 
альтернатив и качества выбора, т. е. принятии не оптимальных, а 
удовлетворительных потребительских решений.  
Время и усилия на поиск и обработку информации оказывают 
влияние на воспринимаемую потребителем субъективную цену бла-
га. Затрачиваемые в ходе данных процессов ресурсы дополняют 
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объективную цену и представляют собой трансакционные издержки 
потребителя. Допустимый для потребителя уровень трансакцион-
ных издержек и соответствующий ему уровень рациональности во 
многом определяются нормами институциональной среды.  
Двум выделенным ранее причинам трансакционных издержек, 
которые обусловлены использованием экономических механизмов 
и индивидуальными когнитивными ограничениями, соответствуют 
два направления их снижения. Первое направление требует инсти-
туциональной реорганизации и проектирования, которые снижают 
рыночную неопределенность в процессе поведения потребителя. 
Второе подразумевает снижение когнитивных ограничений инди-
видов. Оно может быть реализовано на основе первого направления 
путем формирования неформальных норм в виде соответствующего 
рыночного менталитета. Формальные правила должны быть на-
правлены на повышение трансакционных издержек нерациональ-
ных форм поведения потребителя и снижение рациональных. Та-
ким образом через институциональную среду рынка будет прохо-
дить обучение потребителя эффективному рыночному 
поведению.Чем ниже неопределенность результата, тем выше 
уровень допустимых для индивида трансакционных издержек. В 
условиях неэффективной институциональной среды усилия инди-
вида по поиску информации с целью повышения рациональности 
поведения могут оказаться экономически нецелесообразными. 
В условиях неопределенности, с целью снижения трансакцион-
ных издержек, потребителю более выгодно следовать готовым 
правилам как результатам прошлых актов потребления или заимст-
вовать внешние образцы поведения, а не максимизировать полез-
ность в каждом акте выбора. При этом на процесс принятия оказы-
вают влияние индивидуально-психологические, социокультурные и 
институциональные факторы в виде ожиданий, привычек, нефор-
мальных норм, образцов поведения других индивидов, ментальных 
ограничений и др. 
Сложность сопоставления издержек на снижение рыночной не-
определенности с выгодами от повышения рациональности поведе-
ния потребителя часто приводит индивидов к выбору среди гото-
вых правил поведения. Субъективность моделей поведения потреби-
теля приводит к тому, что они слабо поддаются корректировке под 
влиянием информационной обратной связи. В связи с этим актуали-
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зируется необходимость в формировании на рынке таких институ-
тов, которые бы способствовали отбору и закреплению рациональ-
ных форм поведения потребителя. Соответственно будут повы-
шаться трансакционные издержки, которые сопровождают неэф-
фективные формы поведения потребителя, тем самым стимулируя 
индивидов отказываться от них. 
Высокие трансакционные издержки приводят к закреплению не-
эффективных моделей поведения потребителя в условиях ограни-
чения доступных для индивида альтернатив. Для анализа важны не 
абсолютные или относительные значения издержек, а направление 
их воздействия на рациональность поведения потребителя. 
Через уровень трансакционных издержек проявляется влияние 
на поведение потребителя институтов рынка, которые осуществля-
ют координацию, кооперацию и распределение издержек между 
контрагентами (рисунок 6). 
 
 
Рисунок 6 – Роль институтов в трансакции между производителем  
и потребителем благ 
Источник: разработка автора. 
 
Величина трансакционных издержек является показателем не-
полноты институциональной структуры рынка. В связи с этим 
институциональные преобразования должны быть направлены на 
снижение рыночной неопределенности и повышение рационально-
сти поведения потребителя путем внедрения новых институтов и 
изменения ряда существующих. 
 
8. ИНФОРМАЦИОННАЯ АСИММЕТРИЯ НА РЫНКЕ 
КАК ФАКТОР ПОВЕДЕНИЯ ПОТРЕБИТЕЛЯ  
Принятие потребительских решений, как правило, происходит в 
условиях неполной информации. Диспропорция информационных 
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потоков в виде разной степени обладания контрагентами объек-
тивной информацией об объекте и условиях трансакции называет-
ся информационной асимметрией. Неопределенность, порож-
даемая информационной асимметрией, является ключевой харак-
теристикой, определяющей специфику поведения потребителя на 
рынке.  
Первоисточником информационной асимметрии являются ком-
муникационные возможности рынка как среды распространения 
информации, которые обусловлены следующими ее экономически-
ми свойствами:  
• высокими затратами на производство, низкими – на воспроиз-
водство (копирование);  
• быстрым моральным устареванием;  
• неотчуждаемостью в процессе обмена;  
• необходимостью владения технологией использования для по-
лучения полезного эффекта и др.  
Затратность информации приводит к тому, что информационные 
ограничения имеют ключевое значение для экономического поведе-
ния индивидов. Условия обмена информацией, а также модели ее 
интерпретации экономическими субъектами во многом определяют 
эффективность функционирования рынка. По мнению 
Дж. Стиглица, информационная асимметрия неизбежна, однако 
степень ее проявления различна для конкретных рынков.  
Информационная асимметрия ограничивает рациональность 
поведения потребителя и влечет за собой необходимые для ее пре-
одоления трансакционные издержки. Согласно теории неполной 
рациональности, потребители благ стремятся к максимизации ра-
циональности, но не достигают ее по причине наличия следующих 
как эндогенных и экзогенных ограничений:  
1) неполноты информации. Диверсификация каналов получения 
информации и форм ее представления может как способствовать 
принятию потребительского решения, так и усложнять его в случае 
избыточности информации. Расширение информационных пото-
ков, направленных от производителей благ, без учета их качествен-
ных характеристик создает у неопытного потребителя эффект 
осведомленности и снижает рациональность принимаемых им ре-
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шений. В данном случае информационная асимметрия порождается 
не недостатком информации, а ее избытком;  
2) специфики выбора, обусловленной отсутствием в некоторых 
случаях накопленного опыта потребления подобных благ и слож-
ностью проведения аналогий с другими благими;  
3) менталитета потребителя, определяемого следующими харак-
теристиками: склонностью к расчетливости, несению личной ответ-
ственности, к целеполаганию; готовностью затрачивать ресурсы для 
повышения рациональности потребительских решений; степенью 
заимствования внешних образцов поведения потребителя и др.; 
4) информационного преимущества производителей благ, кото-
рый позволяет манипулировать не только объемом доступной для 
потребителей информации, но и ее содержанием. При значитель-
ном объеме информации о потребительных свойствах благ, пред-
ставленных на рынке, возможно смещение акцента на те свойства, 
которые отражают конкурентные преимущества производителя. 
В связи с этим индивид находится под влиянием целенаправленно 
распространяемой информации, которая в условиях информацион-
ной асимметрии зачастую воспринимается как ориентир и приводит 
к необоснованным решениям. 
Выявленные выше ограничения рациональности поведения по-
требителя имеют разнородную природу: социальную, социально-
психологическую, экономическую, институциональную. Анализ 
данных ограничений позволяет выделить среди них следующие 
факторы, усиливающие информационную асимметрию  на рынке 
благ: 
• фактор объекта обмена, отражающий доступность для анали-
за потребительных свойств блага;  
• фактор потребителя в виде индивидуальных когнитивных и 
ментальных ограничений рациональности; 
• фактор производителя, проявляющего в условиях рынка про-
изводителя рентоориентированное поведение как более информи-
рованная сторона; 
• фактор формирующегося рынка с неустоявшимися социально-
экономическими отношениями между субъектами и связями со 
смежными рынками труда, информации и капитала. 
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Таким образом, степень рациональности поведения потребите-
ля преимущественно зависит от сложности ситуации выбора, ее 
повторяемости, доступности информации и уровня затрат на ее 
получение.  
При анализе институциональных факторов поведения потреби-
теля важно принять во внимание влияние прежней институцио-
нальной организации соответствующего рынка. В результате дей-
ствия механизма самоподдержания институтов, который закрепляет 
и переносит на текущую деятельность рынка сформированные ра-
нее тенденции, возникает зависимость от предшествующего пути 
развития [12].  
Влияние ранее существовавшего в Республике Беларусь обще-
ственно-экономического уклада в настоящий момент выражается в 
сложности формирования рационального потребителя рыночного 
типа. Рынок специфическими методами стимулирует индивидов 
изменять свое отношение к выбору и потреблению благ, а именно, 
создает стимулы к эффективной работе, осознанию зависимости 
между результатом обучения, уровнем жизни и социальным стату-
сом.  
Устойчивость схем поведения потребителя на рынке поддер-
живается эффектами координации, сопряжения и культурной 
инерции [13]. Суть эффекта координации заключается в том, что 
чем более последовательно исполняется некоторая норма, тем 
больший ущерб несет субъект при отклонении от нее. Согласно 
эффекту сопряжения с течением времени норма оказывается со-
пряженной со многими другими нормами, поэтому отклонение от 
следования ей повлечет за собой ряд сопутствующих изменений. 
Культурная инерция проявляется в виде «нежелания агентов менять 
стереотипы поведения, доказавшие свою жизнеспособность в про-
шлом» [13]. Данные эффекты сдерживают изменение моделей по-
ведения потребителя и увеличивают издержки институциональной 
трансформации соответствующего рынка. Признавая устойчивость 
и инерционность институтов, можно сделать вывод о том, что 
управление институциональными факторами поведения потребите-
ля представляет собой более длительный и сложный процесс по 
сравнению с другими факторами, обусловленными конъюнктурой и 
динамикой цен на рынке, доходами потребителей и др. 
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Информация обладает свойствами общественных экономических 
благ, поэтому субъекты рынка, будучи склонными к оппортунизму, 
стараются перераспределить издержки ее приобретения на других. 
В условиях развитого рынка издержки осуществления трансакции 
несут преимущественно производители, для которых информация 
об объекте обмена и условиях его осуществления является более 
доступной и менее затратной. На рынках с высоким уровнем ин-
формационной асимметрии  ценность дополнительной единицы 
товара для покупателя значительно выше, чем для продавца, в силу 
наличия трансакционных издержек. Для рынка, находящегося в 
стадии формирования, на котором информационным преимущест-
вом обладают продавцы благ, характерно смещение бремени дан-
ных издержек на потребителя, что в итоге снижает как диапазон 
доступных для него альтернатив, так и его благосостояние. Сталки-
ваясь с неопределенностью, потребитель в процессе принятия ре-
шения пытается использовать готовые правила рыночного поведе-
ния, ориентироваться на общественные нормы и другие институты 
рынка.  
9. ОГРАНИЧЕННАЯ РАЦИОНАЛЬНОСТЬ КАК ФАКТОР 
ПОВЕДЕНИЯ ПОТРЕБИТЕЛЯ 
Информационная асимметрия, являясь многофакторным явле-
нием как по причинам своего возникновения, так и по формам 
проявления, отражает степень информационной состоятельности 
рынка и определяет доступность и затратность альтернатив в 
процессе принятия потребительского решения. 
В зависимости от того, на какой стадии взаимодействия с произ-
водителем анализируется ограниченная рациональность потреби-
теля, обусловленная информационной асимметрией, выделяют 
следующие формы ее проявления: неблагоприятный отбор (пред-
контрактная стадия), моральный риск (стадия исполнения кон-
тракта), внешние эффекты (постконтрактная стадия) [14].  
Неблагоприятный отбор потребителями благ более низкого ка-
чества по сравнению со среднерыночным может быть описан на 
примере рынка подержаных автомобилей [15]. Зная, что на рынке 
присутствуют автомобили разного качества и по разным ценам и 
учитывая издержки получения соответствующей информации, по-
требитель готов платить лишь среднюю рыночную цену.  
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Неблагоприятный отбор приводит к нарушению механизма спро-
са и предложения на рынке и проявляется в том, что в краткосроч-
ном периоде индивиды приобретают автомобили по цене выше 
равновесной, а в долгосрочном периоде – ниже равновесной. В ре-
зультате снижается общий уровень качества представленных на 
рынке автомобилей в силу готовности потребителей платить за них 
лишь среднюю цену, происходит усложнение рыночной координа-
ции и сужение рынка. 
В поддержании неблагоприятного отбора могут быть заинтере-
сованы продавцы автомобилей невысокого качества, так как полу-
чаемая ими средневзвешенная цена будет выше той, которая была 
бы сформирована на рынке в условиях более низкого уровня ин-
формационной асимметрии. Данный факт подтверждает то, что в 
условиях формирующегося рынка и характерной для него высокой 
информационной асимметрии цена благ не всегда является полно-
ценным сигналом, который должен учитывать индивид в процессе 
принятия потребительского решения.  
В ситуации неблагоприятного отбора на рынке представлены 
лишь те автомобили, качество которых лежит в нижней части рас-
пределения. Это обусловлено тем, что продажа качественных авто-
мобилей, характеризующихся высокой стоимостью, становится не-
выгодной. Понимая, что усилия по повышению качества автомоби-
лей в условиях высокой рыночной неопределенности не будут 
компенсированы, продавцы приходят к выводу о нецелесообразно-
сти манипулирования ценами. В связи с этим возникает необходи-
мость использования методов неценовой конкуренции.  
Развитие неценовой конкуренции подразумевает повышение 
степени удовлетворения потребностей через расширение спектра 
благ и дифференциации их по качеству и формам предоставления. 
В связи с этим значительно повышается количество альтернатив, 
которые необходимо проанализировать в процессе принятия по-
требительского решения. Однако высокий уровень информацион-
ной асимметрии не позволяет потребителям получать полную ин-
формацию о сравнительных преимуществах представленных на 
рынке благ. Возникающее при этом явление неблагоприятного от-
бора потребителями благ более низкого качества приводит к сни-
жению для продавцов стимулов к использованию методов нецено-
вой конкуренции и расширению деятельности по рекламно-
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информационной поддержке с целью снижения сложившегося 
уровня информационной асимметрии. В итоге происходит усиление 
информационной асимметрии как исходного явления перечислен-
ных взаимосвязей. Таким образом, можно сделать вывод о том, что 
одним из направлений повышения рациональности поведения по-
требителя на рынке является снижение уровня информационной 
асимметрии и создание условий для развития неценовой конкурен-
ции. 
В условиях информационно-состоятельного рынка продавцы ка-
чественных автомобилей вынуждены преодолевать неопределен-
ность, с которой сталкивается их покупатель в процессе выбора, 
посылая ему сигналы. Поддержание доступности и достаточного 
объема сигналов приводит к существенным затратам. Однако они 
компенсируются тем, что покупатели отдают предпочтение пре-
имущественно тем продавцам, сигналы которых их достигли.  
Информационная асимметрия оказывает негативное влияние на 
автомобили высокого качества, которые в результате неблагоприят-
ного отбора могут быть вытеснены с рынка аналогами более низко-
го качества. В связи с этим продавцы качественных автомобилей 
будут стремиться распространять информацию об их конкурентных 
преимуществах путем использования сигналов в виде сертификатов 
качества, рекламы и т. д.  
Информационная асимметрия на постконтрактной стадии прояв-
ляется в невозможности потребителя полностью проконтролиро-
вать действия производителя. Возникающий при этом моральный 
риск потребителя [16] связан с запретительно высокими издерж-
ками мониторинга за деятельностью производителя, в связи с чем 
измерению или оценке, как правило, подлежат лишь некоторые 
критерии. Полная оценка затруднительна и экономически нецеле-
сообразна в силу высокого влияния на данный процесс субъектив-
ных факторов, многомерности качественных характеристик благ, 
часть из которых не поддается прямому, объективному или сопос-
тавимому измерению и трудности интерпретации полученных ре-
зультатов.  
Информационная асимметрия на постконтрактной стадии может 
проявляться в виде оппортунистического поведения производителя 
благ. При этом усилия производителя могут быть сосредоточены на 
реализации именно тех свойств благ, которые в большей степени 
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доступны для анализа потребителю, или тех, которые подлежат мо-
ниторингу в рамках процедур лицензирования и сертификации. 
Степень проявления постконтрактного оппортунизма производи-
телей во многом обусловлена тем, какие возможности для этого 
предоставляет контракт, регулирующий взаимодействие с потре-
бителем.  
Специфика экономических благ с высокими издержками изме-
рения потребительных свойств обусловливает то, что контракт, со-
провождающий процесс их купли-продажи, является неполным. В 
условиях развитого рынка подавляющая часть экономических от-
ношений имеет контрактное оформление. Одной из проблем, ха-
рактерной для неустоявшихся рыночных отношений формирующе-
гося рынка, является неполнота необходимой для этого правовой 
базы, неразвитость правоприменительной практики, низкое право-
сознание контрагентов.  
Контракт выгодно соблюдать тогда, когда получаемые при этом 
выгоды превышают издержки его несоблюдения. Развитию цивили-
зованной правоприменительной практики на рынке должно способ-
ствовать формирование и подержание государством соответствую-
щей институциональной среды, стимулирующей двустороннее со-
блюдение контрактов и предотвращающей оппортунистическое 
поведение. Эффективная институциональная среда подразумевает 
взаимную заинтересованность субъектов рынка в оформлении тран-
сакций посредством контракта, который значительно снижает неоп-
ределенность в поведении контрагентов.  
 
10. ИНСТИТУЦИОНАЛИЗАЦИЯ 
ПОВЕДЕНИЯ ПОТРЕБИТЕЛЯ  
В процессе формирования рынка благ актуальность приобретает 
выявление направлений снижения последствий ограниченной ра-
циональности поведения потребителя, обусловленной высоким 
уровнем информационной асимметрии. В рамках НИЭТ в качестве 
таких направлений выделяют следующие: сигнализирование, рацио-
нирование и фильтрацию. 
Причины возникновения и способы снижения последствий не-
благоприятного отбора, морального риска и внешних эффектов как 
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форм проявления ограниченной рациональности поведения потре-
бителя обобщены в таблице 3. 
Таблица 3 – Характеристика форм проявления ограниченной  
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Источник: разработка автора. 
 
Распространение производителями, как более информированной 
стороной, сигналов позволяет раскрыть ненаблюдаемые характери-
стики благ и тем самым снизить проявления неблагоприятного от-
бора. В качестве таких сигналов могут выступать стандарты и сер-
тификаты качества, лицензии, фирменные названия и др. Данные 
преимущественно неценовые сигналы заменяют информацию о не-
наблюдаемых свойствах благ и помогают снизить неопределен-
ность в процессе принятия потребительского решения. Институты, 
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регулирующие распространение перечисленных сигналов, являются 
неотъемлемыми элементами развитого рынка. В данном случае ин-
ституты как дополнительные ограничения наряду с традицион-
ными экономическими ограничениями выполняют функцию пере-
дачи информации по аналогии с ценами. 
Недополученный выигрыш создает стимулы для производителей 
благ высокого качества генерировать сигналы, позволяющие выде-
лить их из ряда аналогичных. В связи с этим они начинают диффе-
ренцировать свои блага по качеству и формам предоставления, т. е. 
применять методы неценовой конкуренции. Таким образом, ин-
ститут сигнализирования как реакция рынка на необходимость 
снижения информационной асимметрии является неотъемлемым 
атрибутом неценовой конкуренции, которая несет в себе потенци-
ал повышения общественной эффективности производства и по-
требления благ. При этом эффективность распространения сигна-
лов и возможность их использования в процессе принятия потреби-
тельского решения во многом зависит от соответствующих 
институтов.  
Наравне с сигнализированием одним из способов снижения про-
явлений неблагоприятного отбора является фильтрация как «про-
цедура, в ходе которой неинформированные игроки определяют 
характеристики информированных игроков на основе выбранных 
ими стратегий» [17]. Фильтры представляют собой действия менее 
информированного контрагента, направленные на выявление реак-
ции на них контрагента, обладающего информационным преиму-
ществом, и определение по этой реакции скрытых характеристик 
последнего.   
Фильтрация на рынке может быть использована по двум направ-
лениям. В первом случае потребитель выступает в качестве менее 
информированной стороны, во втором – более информированной. 
Некоторые неявные свойства благ и условия их оказания могут 
быть определены из анализа поведения производителя при заклю-
чении контракта. Например, отсутствие входных барьеров в виде 
тестирования, собеседования или других процедур оценивания и 
ранжирования потенциальных потребителей образовательных услуг 
может свидетельствовать о том, что вуз стремится скорее не к их 
качественному отбору, а к количественному. В данном случае вели-
ка вероятность невысокого качества оказываемых услуг. Таким об-
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разом, устанавливая условия, которым должен соответствовать по-
требитель, производитель раскрывает некоторые неявные характе-
ристики предоставляемых им благ.  
Процедура фильтрации также позволяет раскрыть неявные ха-
рактеристики потребителя благ путем анализа тех условий, на кото-
рые он соглашается в процессе контрактации с производителем. 
Например, если абитуриента устраивают заниженные требования, 
предъявляемые вузом при входных испытаниях, то тем самым он с 
большой долей вероятности подтверждает свою низкую конкурен-
тоспособность в случае более жесткого отбора. Таким образом, в 
ходе анализа поведения потребителя благ можно выявить некото-
рые скрытые аспекты его выбора.  
Возможна взаимная фильтрация контрагентов, которая позволя-
ет устранять неопределенность, порождаемую асимметричным рас-
пределением информации между ними, и тем самым снижать про-
явления неблагоприятного отбора путем выполнения функции, ана-
логичной сигналам. Таким образом, фильтрация представляет 
собой способ определения неявных характеристик контрагентов, 
реализуемый путем анализа их поведения. 
Следующим способом снижения неблагоприятного отбора яв-
ляется рационирование [18]. Оно заключается в информировании 
контрагентов об определенных условиях, предъявляемых к ним 
противоположной стороной до осуществления трансакции. В слу-
чае образовательных услуг рационирование, как деятельность по 
поиску потребителя с определенными характеристиками, реализу-
ется вузами в рамках вступительного отбора абитуриентов. При 
этом осуществляется распределение потенциальных потребителей 
благ в соответствии с уровнем их компетенций и требованиями, 
предъявляемыми для обучения по определенной специальности. 
В процессе рационирования производитель, как более информи-
рованная сторона, следует преимущественно собственным интере-
сам. В связи с этим развитый рынок подразумевает повышение ин-
формационной прозрачности установления контрактных требова-
ний к потребителям, процесса их отбора, а также взаимного 
исполнения контрактных обязательств. Для этого важно создать 
институциональные стимулы и ограничения, которые будут способ-
ствовать эффективной координации интересов производителей благ 
и их потребителей.  
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Институциональные факторы поведения потребителя как прямо, 
так и косвенно оказывают влияние на степень его рациональности. 
Одной из форм управления факторами поведения потребителя с це-
лью регулирования степени и направления их воздействия является 
институционализация, т. е. введение в рамки норм и правил опре-
деленных институтов. Для рынка, формирующегося в условиях 
трансформационной экономики, институциональное регулирование 
обладает большим потенциалом по сравнению с прямым государ-
ственным регулированием. Направления институционализации мо-
гут быть выявлены на основе анализа уровня трансакционных издер-
жек, сопровождающих различные этапы поведения потребителя. Ин-
ституционализация подразумевает создание новых институтов, а 
также реформирование или замену прежних.  
Стремление индивида к снижению трансакционных издержек 
порождает спрос на соответствующие институты. Институцио-
нальное регулирование позволяет компенсировать пробелы рыноч-
ной координации по тем направлениям, по которым ее реализация 
сопряжена со сложностями. Институционализация способствует 
внутренней саморегуляции рынка, т. е. поддерживает способность 
воспроизводства его функций, снижая потребность в методах пря-
мого воздействия. Целью институциональных преобразований явля-
ется формирование устойчивых рациональных схем поведения по-
требителя. 
Институционализация поведения потребителя направлена на 
решение следующих задач: 
– повышение информационной состоятельности рынка путем 
снижения уровня информационной асимметрии; 
– развитие на рынке неценовой конкуренции; 
– формирование адекватных потребительских ожиданий; 
– снижение возможностей для проявления оппортунизма ыкон-
трагентами рынка; 
– устранение последствий неполноты контрактов, а также разви-
тие неконтрактных форм взаимодействия между потребителями 
благ и их производителями; 
– формирование рыночного менталитета, стимулирующего ин-
дивидов к рациональному потребительскому поведению. 
Эффективная институциональная среда подразумевает наличие 
сбалансированной совокупности формальных и неформальных ин-
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ститутов, комплементарных друг другу. Отсутствие согласованно-
сти и координации между институтами в процессе их изменения 
или развития может оказать негативное влияние на результатив-
ность рыночных реформ. Изменения неформальных норм и правил 
должны создать соответствующую почву для преобразования или 
проектирования формальных институтов. В случае неполноты ин-
ституциональной системы рынка происходит взаимное ослабление 
формальных и неформальных правил. 
Важным элементом институциональной среды формирующегося 
рынка являются неформальные нормы, которые играют важную 
роль в фактическом исполнении контрактов и дополняют неполный 
контракт как формальное правило. Данные нормы формируют 
предпринимательскую этику, социальную ответственность рыноч-
ной деятельности и др. Формально существующие, но фактически 
игнорируемые правила и нормы могут приводить к их замещению 
неформальными. Чем ниже доверие субъектов рынка к новому ин-
ституту, тем выше издержки его внедрения и использования. Ус-
тойчивость такого положения способна блокировать дальнейшие 
институциональные изменения на соответствующем рынке. В связи 
с этим любые нововведения формальных институтов рынка должны 
подразумевать определенную подготовку субъектов к их воспри-
ятию. В частности, неготовность потребителей активно использо-
вать контракты или договоры в процессе взаимодействия с произ-
водителями или продавцами благ во многом обусловлена низким 
правовым сознанием. С точки зрения формальных институтов дан-
ная ситуация поддерживается неразвитостью соответствующей 
правоприменительной практики, а также отсутствием стимулов к 
совершенствованию контрактных отношений. 
Институты должны поддерживать прямые и обратные координа-
ционные связи между производителями благ и их потребителями. 
Функции институтов, в условиях которых реализуется поведение 
потребителя, представлены в таблице 4. 
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Снижение неопределенности, сопровождающей принятие потре-
бительских решений. Повышение эффективности обратной связи 
с производителями благ 
Поведенческая Формирование определенных схем поведения потребителя 
Координационная Согласование индивидуальных и общественных интересов с минимальными трансакционными издержками  
Стимулирующая 
Создание стимулов для отбора наиболее эффективных форм 
поведения потребителя путем снижения уровня сопровождаю-
щих его трансакционных издержек 
Воспроизводственная Наличие потенциала самоподдержания и воспроизводства 
Санирующая 
Блокирование тех форм поведения потребителя, которые выхо-
дят за рамки установленных институтами норм и правил, путем 
повышения сопровождающих их трансакционных издержек 
Социальная  
Ориентация поведения потребителя на ценностные ориентиры, 
зафиксированные в неформальных нормах институциональной 
среды 
Стабилизирующая Обеспечение устойчивости и воспроизводства рациональных схем поведения потребителя  
Источник: разработка автора. 
 
Институциональная среда рынка определяет систему экономиче-
ских стимулов и ограничений, выступающих в качестве механизма, 
обеспечивающего селекцию форм поведения потребителя с точки 
зрения их рациональности. Эффективная институциональная среда 
ограничивает нерациональные формы поведения потребителя путем 
повышения уровня сопровождающих его трансакционных издер-
жек.  
Устоявшиеся схемы поведения потребителя позволят производи-
телям благ более эффективно использовать информацию, посту-
пающую по каналам обратной связи. Поведение потребителя в ус-
ловиях четко определенных институциональных рамок и стимулов 
снижает неопределенность и способствует предсказуемости резуль-
тата данного процесса.  
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КОНТРОЛЬНЫЕ ВОПРОСЫ 
1. Обоснуйте актуальность использования институционального 
подхода для анализа поведения потребителя. 
2. Каково влияние социально-экономических процессов, происхо-
дящих в настоящий момент в экономике Республики Беларусь, на по-
ведение потребителей благ? 
3. Чем обусловлена важность исследования неценовых факторов 
поведения потребителя? 
4. Кратко охарактеризуйте школы и направления, для которых по-
ведение потребителя выступило объектом исследования. 
5. Перечислите основоположников институционального анализа, 
разработки которых были отмечены Нобелевской премией в области 
экономики. 
6. Дайте сравнительную характеристику предпосылок, используе-
мых для анализа поведения потребителя в неоклассической теории и 
НИЭТ. 
7. Дайте определение базовым терминам, используемым в институ-
циональном анализе. 
8. Дайте определение поведения потребителя как экономической 
категории и перечислите его функции в общественном воспроизводст-
ве. 
9. Перечислите социально-экономические явления, лежащие в осно-
ве нефункционального спроса. 
10. Проведите классификацию факторов поведения потребителя и 
установите степень их влияния на рациональность поведения потреби-
теля. 
11. Какова роль трансакционных издержек в поведении потребите-
ля? Выделите типы трансакционных издержек, сопровождающих про-
цесс выбора и потребления благ. 
12. Установите причину и направление влияния на поведение по-
требителя асимметрии рыночной информации. 
13. Перечислите причины ограниченной рациональности поведения 
потребителя и формы ее проявления. 
14. Перечислите направления снижения ограниченной рациональ-
ности поведения потребителя. 
15. Охарактеризуйте функции институтов, регулирующих поведе-
ние потребителя на рынке. 
16. Обоснуйте актуальность институционального регулирования 
поведения потребителя и его возможные результаты. 
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